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WSTEP

Reklama byta znana juz w $wiecie starozytnym. Od zawsze petnita funkcje
informacyjne, a takze sluzyla wzbudzeniu zainteresowania i zacheceniu do zakupu
okreslonych towarow lub ustug, tudziez zwroceniu uwagi na danego producenta,
placowke, marke.

Od XX w. jako odmiana sztuki uzytkowej stala si¢ elementem kultury maso-
wej, korzystajac z wszelkich nowoczesnych srodkow przekazu: prasy, radia, telewi-
zji, filmu, trafila takze na plakaty, neony, opakowania, wystawy. Stata si¢ nieod-
lacznym elementem zycia we wspotczesnym §wiecie. Istnieje szereg korzysci ptyng-
cych z podjecia tematu symboliki reklamowej i przedstawienia go w formie zwartej
dysertacji.

Celem pracy jest ukazanie skutecznych srodkéw stosowanych w reklamach
wyroboéw czekoladowych stuzacych przekonaniu konsumentéw do jakosci marki,
a co za tym idzie — do zakupu produktu. Przekazy reklamowe korzystaja z catej ga-
my symboli dobrze znanych odbiorcom, gdyz sg one stale obecne w kulturze.

Po drugie — praca ta ma zacheci¢ przedsigbiorcow do korzystania z reklamy
telewizyjnej celem zwickszania sprzedazy czy pozyskiwania nowych klientow;
uswiadomi¢ im ogromng sit¢ oddzialywania telewizyjnych komunikatow reklamo-
wych i ich wplyw na potrzeby i zachowania konsumentéw.

Po trzecie - praca moze wskaza¢ pomystodawcom reklam pewne obszary
I dziedziny wiedzy, z ktoérych moga czerpa¢ inspiracj¢ przy tworzeniu obrazéow re-
klamowych, zwroci¢ ich uwage na pewne mechanizmy, prawidtowos$ci i motywy
postgpowania konsumentow w procesie podejmowania przez nich decyzji o zakupie-
co stanowi cel utylitarny pracy.

Wreszcie - niniejsza praca ma ukazaé rozlegtos¢ obszaru zainteresowan re-
klamy jako zjawiska powszechnego, wszechobecnego we wspotczesnym S$wiecie;

Zaktada¢ mozna, iz nadawcy reklamy czekolady 1 wyrobéw czekoladowych

chcac wzbudzi¢ w konsumentach potrzebe zakupu prezentowanego produktu, wyko-
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rzystuja liczne motywy, odniesienia, wzorce i symbole, odwotujace si¢ do uczud,
pragnien i marzen swych odbiorcéw, wptywajace odpowiednio na ich emocje.

Przypuszczaé¢ takze mozna, iz wszyscy tworcy telewizyjnych reklam stody-
czy odwoluja si¢ do tych samych potrzeb konsumentéw, w podobny sposdb, przy
uzyciu jednakowych lub zblizonych zabiegéw oraz srodkow.

Glownym celem badan bezposrednich jest poznanie i przedstawienie symboli
literackich, historycznych, religijnych, odniesien spoteczno-kulturowych, zabiegdéw
psychologicznych i jezykowych oraz stereotypdéw zastosowanych w wybranych re-
klamach telewizyjnych 1 na tej podstawie zrozumienie mechanizméw manipulowa-
nia preferencjami klientow przez oferentdow wyrobdéw czekoladowych. Z jednej
strony celem jest wlasna analiza, z drugiej weryfikacja czy symbole te rzeczywiscie
sg czytelne dla odbiorcow i czy wpltywaja na decyzje o zakupie.

Niniejsze rozwazania stuzy¢ maja ponadto ukazaniu, w jaki sposob reklama
wzbudza u konsumentow okreslone potrzeby, ksztattuje pewne postawy oraz w jaki
sposob wplywa na ich zachowania.

Podmiotem badan sg wybrane firmy z branzy bedace nadawcami reklam sto-
dyczy. Beda to zatem producenci znanych marek czekolad i batonikoéw, jak Nestlé,
Milka czy Wedel (metoda case- study).

Rozwazania dotyczy¢ bedg takze filmow reklamowych wybranych firm emi-
towanych od pazdziernika 2005 roku do marca 2006.

Badania skoncentrujg si¢ na obrazach pokazywanych w ogolnopolskiej tele-
wizji publicznej oraz ogdlnodostgpnych prywatnych kanatach telewizyjnych. Do-
glebna analiza r6znych obrazéw reklamowych pozwoli przekona¢ sig¢, jakie bodzce
I odniesienia sg uznawane za skuteczne we wzbudzaniu zapotrzebowania konsumen-
tow na poszczegodlne produkty 1 tym samym najczes$ciej wykorzystywane przez spe-
cjalistow zajmujacych si¢ tworzeniem reklam wyrobow czekoladowych.

Praca sktada si¢ z trzech rozdziatow.

W czesci pierwszej, teoretycznej, ukazano dotychczasowy dorobek naukowy
z dziedziny reklamy w oparciu o dostepng literatur¢ przedmiotu. Cz¢$¢ ta powstata
w oparciu o dostepng literature przedmiotu w postaci stownikoéw, podrecznikéw,
opracowan, a takze o artykuly zamieszczone w fachowych czasopismach. W stu-
diach literaturowych wykorzystane zostaly takze wybrane pozycje z dziedziny psy-

chologii, socjologii oraz kulturoznawstwa.
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Zasadniczym celem tego rozdziatu jest wskazanie najistotniejszych zagad-
nien zwigzanych z tematem pracy oraz zdefiniowanie podstawowych pojeé, ktorych
znajomos$¢ jest niezbg¢dna dla podjecia dalszych rozwazan. Rozdzial ten ma wskazaé
niezwykla réznorodnos$¢ odniesien oraz §rodkow stosowanych we wspotczesnej re-
Klamie.

Cze$¢ druga pracy skupia si¢ na skutecznosci reklamy w jej oddzialywaniu
na konsumenta. Omoéwione tu beda psychologiczne aspekty procesu odbioru reklam.
Jest tu takze analiza poszczeg6lnych reklam pod katem zawartej w nich symboliki.
To poszukiwania pewnych odniesien: psychologicznych, spotecznych, historycz-
nych, religijnych, kulturowych oraz ich interpretacja w kontekscie uzytych w kon-
kretnych reklamach $rodkow, a takze proba odnalezienia zwigzkéw pomigdzy nimi
a reklamowanym produktem.

Trzecia czeg$¢ pracy obejmuje doktadne opisy i charakterystyki poszczegol-
nych telewizyjnych reklam stodyczy, ktore zostang przeanalizowane pod katem
symboliki w nich zastosowanej. Ma to utatwi¢ zrozumienie czg¢$ci analitycznej pra-
cy tym, ktorzy nie spotkali si¢ z omawianymi w niej filmami reklamowymi. W czg-
sci badawczej] zaprezentowane zostaty wnioski z analizy wybranych telewizyjnych
filmoéw reklamowych prezentujacych wyroby czekoladowe. Informacje zostaty ze-
brane na podstawie wtasnych obserwacji, wywiadéw z odbiorcami reklam, a takze
na podstawie przeprowadzonej ankiety.

Na koncu pracy zamieszczono wyniki wywiadu ankietowego dotyczacego
odbioru oraz interpretacji wybranych filmow reklamowych przez przecietnego od-
biorcg. W ankiecie wzigto udziat 300 respondentdow, reprezentujacych rézne $rodo-

wiska i przedzialy wiekowe.
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|. REKLAMAW MARKETINGU

1. Istota i rola reklamy w procesie komunikacji z klientem do-

celowym

1.1. Definicja i cechy reklamy

Reklama jest swoistym tekstem kulturowym, bedacym zapisem pewnych
znaczen, sposobOw warto§ciowania rzeczywisto$ci na podstawie aktualnie promo-
wanych norm 1 warto$ci moralnych, spotecznych, etycznych, obyczajowych.1 Prze-
kaz reklamowy ma zadanie propagowania pewnych tresci korzystnych dla zbudowa-
nia wizerunku produktu czy opinii o danym producencie. Tworzy wigc pewna spe-
cyficzng przestrzen, w ktorej ukazywane sa przekazywane przez twoércoOw tresci.
Ponadto reklama jest podstawowa formg komunikacji marketingowej o charakterze
masowym. Stanowi proces komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem o cha-
rakterze masowym. Reklama jest forma bezosobowa, a wigc oparta na wykorzysta-
niu réznych medidw, jest takze przekazem platnym.?

»Stowo reklama pochodzi od tacinskiego wyrazu reclamare, oznaczajgcego
hatasowanie, robienie wrzawy.”3 I rzeczywiscie: teksty reklamowe starajg si¢ za
wszelka ceng przyciagnaé uwage odbiorcow. Zgodnie z powszechnie przyjeta defi-
nicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu: ,,reklama to wszelka ptatna for-
ma nieosobowego przedstawiania 1 popierania towaroéw, ustug lub idei przez okre-
Slonego nadawce.”® Zgodnie z definicja Mariana Golki, ,,[...] reklama jest kazdy

platny sposob nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towaréw (ustug,

! Por. Golgbiewska M.: Demontaz atrakcji, Wydawnictwo stowo/obraz terytoria, Gdansk 2003, s. 235-236.
2 por. Wiktor J.W.: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s.
148-149.

* Benedikt A.: Reklama jako proces komunikaciji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s.13.

* Ibidem, s. 14. oraz Sztucki T.: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1999, s. 49.
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idei) przy pomocy okreslonych srodkéw, w okreslonych miejscach, w okreslonych
ramach prawnych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o sa-
mych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwos$ciach realiza-
cji zakupu.”5 Powyzsze definicje $wiadczg o tym, ze komunikat reklamowy jest zo-
rientowany teleologicznie 1 funkcjonalnie, za$§ jego celem jest rozpowszechnianie
informacji o towarach oraz przekonywanie, naktanianie odbiorcy do przyjecia dane-
go sadu, zachecenie do podjecia okreslonego dzialania, czyli, innymi stowy, ,,wy-
wieranie realnego wpltywu na odbiorce przez perswazje.”®

Reklama jest odmiang sztuki uzytkowej, polegajacej na przekazywaniu in-
formacji na temat produktu, ustugi czy jakiej$ koncepcji w sposob przyciagajacy
uwage odbiorcy, wywotujacy jego przychylne nastawienie, pozytywne skojarzenia,
w konsekwencji potrzebe nabycia towaru, skorzystania z danej ustugi lub przyjecia
proponowanej koncepcji.” Jak czytamy w Stowniku literatury popularnej: ,,Reklama
czesto odwotuje si¢ do gotowych wzorcow, konwencji, symboli 1 stereotypow. Wy-
korzystuje podteksty erotyczne, skojarzenia jezykowe i klisze mys$lowe. Jest trwa-
tym elementem wspotczesnej kultury i w duzym stopniu wptywa na ksztattowanie
si¢ sposobu widzenia rzeczywistos$ci przez masowego odbiorce;.”8

Metody, z ktérych korzysta przekaz reklamowy muszg by¢ skuteczne, jasne,
a zarazem oryginalne, by przycigga¢ uwage odbiorcoOw, a zarazem naktania¢ ich do
podejmowania okre§lonych dziatan i przyjmowania zatozonych postaw. Spektaku-
larno$¢ zastosowanych w reklamie §rodkoOw nie powinna jednak przestania¢ podsta-
wowej, informacyjnej funkcji reklamy. Odbiorca powinien przeciez wiedzie¢, co
jest reklamowane. Oczywiscie producenci reklam czgsto tamig ta zasadeg, pragnac
wzbudzi¢ ciekawos$¢ klientdw tajemniczymi komunikatami, jak bylo w przypadku
telefonii komorkowej Heyah. Przez kilka tygodni zastanawiano si¢, czym jest czer-
wona tapa pojawiajgca si¢ na plakatach, ulotkach, nalepkach w srodkach komunika-
cji miejskiej. Sprawa zostata jednak wyjasniona. Nie mozna przeciez pozostawiaé
odbiorcoOw zbyt dtugo w stanie niewiedzy, gdyz ich ciekawo$¢ moze zmienié¢ si¢ W

znudzenie, jesli nie zostanie ona zaspokojona wystarczajgco szybko.

® Golka M.: Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.

® Por. Lewiniski P.H.: Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
23.

" Por. Stownik literatury popularnej, pod red. T. Zabskiego, Wroctaw 1997, s. 354-355.

® Ibidem, s. 356.
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W potocznym rozumieniu zadaniem reklamy jest zwiekszanie sprzedazy da-
nego produktu. W praktyce jednak czesto okazuje sie, ze reklama moze zadziata¢ na
konsumenta dopiero po zakupieniu danej marki, kiedy to moze on na przyklad na-
bra¢ wiekszego zaufania do niej, a mimo to nadal kupowac tansze produkty, gdyz na
takie go sta¢. Tylko w pewnych wyjatkowych przypadkach reklama ma bezposredni

wplyw na wzrost sprzedaZy.9

1.2. Funkcje reklamy

Jak zauwaza P. Lewinski: ,,reklama jest aktem komunikacji. Kazdy akt ko-
munikacji angazuje co najmniej dwdch uczestnikow — nadawce 1 odbiorce, pomig-
dzy ktérymi nastepuje przekaz informacji.”'® Schemat aktu komunikacji ujawnia
trzy podstawowe cele przekazu reklamowego. S to:

1. cel perlokucyjny wywotujacy pozadane dziatanie odbiorcy

2. cel perswazyjny jako prymarny cel kazdego komunikatu, majacy zacheci¢
odbiorce do dzialania poprzez przekonanie go, ze odniesie w ten sposob peing satys-
fakcje

3. cel informacyjny, czyli przekazujacy podstawowe informacje o produk-
cie, jego cenie, ustudze itd.

W praktyce nie sposéb wytyczy¢ granic miedzy informacjg i perswazja, gdyz
dobér przekazywanych informacji jest zawsze podporzadkowany celom perswazyj-
nym:

»Reklama utrwala obraz i marke produktu w $wiadomosci nabywcy przez
wielokrotne, w réznych miejscach i formach, rozpowszechnianie jej przekazow.
Znaczny zasi¢g stosowania reklamy §wiadczy o znaczeniu dla nabywcow reklamo-
wanych produktow, a tym samym, o korzystnosci ich nabywania.”'* Przekaz rekla-
mowy ma za zadanie przekaza¢ informacje zwigzane z produktem, ustuga lub pro-
mowang koncepcja oraz wywotaé pozytywne nastawienie do nich wsrdéd odbiorcow

i potencjalnych klientéw, co ma im utatwi¢ podejmowanie decyzji przy wyborze.

° Por. Kall J.; Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s.20.
107 ewinski P.H.: Retoryka reklamy, op.cit., s. 24.

1 por. ibidem, s. 25-27.

12 Sztucki T.: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, op.cit., s. 49.
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Celem reklamy jest kreowanie potrzeb, rozbudzenie checi posiadania, uka-
zywanie walorow produktu, kreowanie preferencji konsumentoéw oraz ksztalttowanie
pozytywnego wyobrazenia o produkcie i producencie.

Podstawowymi funkcjami reklamy sa:

- funkcja informacyjna — przedstawiania

- funkcja naklaniajaca — popierania.®

Reklama, jako przekaz petniacy funkcje komunikacyjna, przekazuje informa-
cje o produktach i ustugach, a takze kreuje obraz produktéw prezentujac walory
I korzysSci plynace z ich uzytkowania. Rola ekonomiczna reklamy wyraza si¢ nato-
miast poprzez odwracanie uwagi nabywcoéw od ceny produktu lub uczulanie klien-
tow na cen¢ 1 stymulowanie konkurencji. Reklama kreuje popyt na towary i ustugi,
dzigki czemu spelnia duzg role¢ w pobudzaniu konsumpcji, produkcji i wymiany.
Z kolei spoteczna funkcja reklamy polega na: informowaniu o produktach, miejscu
i czasie ich sprzedazy, uczeniu uzywania nowych produktow. Pomaga w porowny-
waniu ich warto$ci 1 uzyteczno$ci, ulatwia dokonywanie wyborow i wpltywa na wy-
czucie estetyki i gusty odbiorcow. Istotne znaczenie ma tu prawdziwos$¢ i rzetelnosé
reklamy, jej zgodnos$¢ z przepisami prawa oraz normami etyki i moralnosci. 1

Cecha wyrozniajaca reklame¢ sposrod innych przekazow jest jej funkcja per-
swazyjna, bedaca dominujacym elementem jej tresci. Pomimo walorow estetycz-
nych, tre§ciowych czy nawet artystycznych, zasadniczg funkcja reklamy jest sprze-
danie towaru czy idei. Tej funkcji podporzadkowany jest caty przekaz reklamowy.
Jak pisze Ulrich Werner: ,,Musimy przekona¢ klienta, ze oferujemy mu duzo wiecej;
nie tylko produkt lub ustugi, lecz jeszcze np. zadowolenie, sportowy wyglad, ele-
gancje, rados¢, wygode, pigkno itd. Uzytkownik nie kupuje pasty do zgboéw, on chce
kupi¢ biate zeby. Kobiety nie kupuja kremu, one chcg kupi¢ gtadka skore. Podobnie
nie kupuje sie¢ plaszcza, lecz elegancj¢ i przynaleznos¢ do pewnej grupy. Nawet
punk nie kupuje kolorowej pomady, lecz swoj protest.” '

Wiadomo, ze reklama jest przekazem o charakterze perswazyjnym, co spra-
wia, ze musi ona odwolywac¢ si¢ do jasno okreslonej, jednoznacznej wizji $wiata,
nie pozostawiajac konsumentowi absolutnie zadnych watpliwosci co do wartos$ci

prezentowanego produktu.

3 por. Benedikt A.: Reklama jako proces komunikacji, op.cit., s. 14-15.
¥ por, Sztucki T.: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, op.cit. s. 50.
> Werner U.: Reklama. Podstawowa wiedza o reklamie, Thaurus, Warszawa 1997, s. 15.

www.e-bookowo.pl 11

le



http://onepress.pl/page354U~rt/e_0316_ebook

